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En este trabajo de investigación busca identificar la relación que existe entre la 
campaña publicitaria (BTL) de la factoría Nagahama Motors y la decisión de compra 
de los mototaxistas. Para ello se estableció una metodología, no experimental, 
correlacional de corte trasversal, probabilístico sistemático conformado por una 
población de 1000 y una muestra de 286 mototaxista del distrito de Puente Piedra, 
Lima 2017. En lo cuantitativo se realizó encuestas para la recaudación de 
información de la muestra, La conclusión ha demostrado que el uso de la campaña 
publicitaria (BTL), tiene una alta relación con la decisión de compra permitiendo 
cambiar el pesar del público al que se está dirigiendo. 





















This research aims to identify the relationship between the advertising campaign 
(BTL) of the factory Nagahama Motors and the decision to purchase the 
mototaxistas. For this purpose, a non-experimental, cross-sectional, systematic 
probabilistic cross-sectional methodology was established, comprising a population 
of 1000 and a sample of 286 mototaxis from the district of Puente Piedra, Lima 2017. 
Quantitative surveys were conducted for the collection of information from The 
conclusion has shown that the use of the advertising campaign (BTL), has a high 
relation with the decision of purchase allowing to change the regret of the public to 
which it is being directed. 








I.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
En la actualidad, muchos negocios o proyectos han surgido por su idea o ingenio 
para poder ser aceptado por un público objetivo, pero no muchos han tenido la 
suerte de llegar a su público, no toda idea es la adecuada para que un negocio o 
proyecto se bueno. La mayoría de los micro empresarios no prefieren invertir en una 
campaña publicitaria ni ver la decisión de compra de sus clientes, de tal manera 
que, no tienen la orientación adecuada de como poder mantenerse en su rubro. 
Al no desarrollar una campaña publicitaria, no tendrán una buena comunicación con 
el público al que se dirige, teniendo problema con la poca percepción con el servicio 
o producto ofrecido, así mismo, corta información a lo que se quiere ofrecer y poco 
dominio de la decisión de compra de su público objetivo, de tal manera que, llegando 
al punto crítico de un negocio o proyecto al fracaso. 
Para el rubro auto motriz, la factoría “Nagahama Motors” tiene la dificulta de ser 
reconocido en su zona que está ubicado en el distrito de puente piedra, una de sus 
desventajas es que, no cuenta con medios de publicidad en su local de tal manera 
que, el público no lo reconozca por su calidad y servicio que puedan brindar, a igual 
manera su identidad corporativa que no cumplen su función de posicionar la marca 
y generar el reconocimiento en su público.  
Para poder manejar de la manera más correcta un negocio es plantear una 
campaña publicitaria (BTL) que pueda dar información sobre lo que se quiere 
ofrecer, dando mensajes que sean atractivos para el público y buen criterio del 
diseño, cambiando el pensar y sea efectiva la decisión de compra. 
¿Qué relación tendrá la campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama 
Motors” y la decisión de compra de los moto-taxistas asociación menor de transporte 





Por lo tanto, esta investigación se tiene como punto demostrara dicha relación 
mediante el desarrollo de la campaña publicitaria BTL y la decisión de compra, 
siendo temas a estudiar para demostrar su viabilidad sobre el desarrollo de dichos 
temas. Por lo tanto, demostraremos que es factible el desarrollo de campaña 
publicitaria (BTL), señalando que son efectivos para la decisión de compra para un 
servicio o producto nuevo en el mercado, con la finalidad de poder captar la atención 
del público objetivo y los beneficios que puedan brindar. 
I.2 TRABAJOS PREVIOS  
 
Cáceres (2014) realizó la investigación, Medios publicitarios que influyen en el 
proceso de decisión de compra de productos de belleza en los jóvenes estudiantes 
de una universidad privada, para optar el grado de licenciada en la facultad de 
ciencias económicas y empresariales en la universidad Rafael Landívar en 
Guatemala de la Asunción. Esta investigación cuenta con un enfoque cuantitativa 
para el desarrollo, utilizando el método de la encuesta, con una muestra de 250 
estudiantes. El objetivo de la investigación es conocer y determinar el proceso de 
decisión de compra de productos de belleza en el que se basan los jóvenes 
estudiantes de una universidad privada. Según el análisis de los resultados, Los 
medios que influyen en el proceso de decisión de compra sobre productos de 
belleza en los jóvenes estudiantes, en orden de preferencia son: la televisión, la 
radio, el internet, la prensa, los mupis, las revistas y por último las vallas y posters. 
Olaya y Zárate (2015) realizaron la investigación, Relación entre los paneles 
publicitarios led y el comportamiento de compra del consumidor del supermercado 
plaza vea en el distrito de Trujillo - 2015. Tesis para obtener el título profesional de 
licenciado en administración universidad privada Antenor Orrego en Trujillo. Esta 
investigación cuenta con un enfoque cuantitativa para el desarrollo, tomando el 
método de encuesta con una muestra de 241 persona. El objetivo de la investigación 
es Determinar cuál es la relación entre los Paneles publicitarios Led y el 
comportamiento de compra del consumidor del supermercado Plaza Vea en la 





Para ello se realizó un diagnóstico de la imagen publicitaria de Plaza Vea, y los 
medios que ésta utiliza para llegar a los consumidores en el mercado; se evidenció 
el múltiple uso de plataformas publicitarias por parte de dicha marca de 
supermercados. Esto se traduce en más formas de atraer a nuevos clientes y 
retener a los consumidores actuales y por otro lado si es que estas herramientas no 
cuentan con las características necesarias pues significaría desventajas para la 
marca Plaza Vea. La investigación concluye que la relación entre dichos paneles 
publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor es positiva, 
teniendo en cuenta que un alto porcentaje de los encuestados al notar las ofertas 
de Plaza Vea de una forma diferente por la iluminación en estos panales se sentían 
con mayor motivación para realizar sus compras en este supermercado. Vemos 
también que la estrategia de marketing publicitario del supermercado Plaza Vea le 
ha dado una nueva y dinámica forma de llegar a los consumidores. 
Urbina (2010) realizó la investigación, Análisis del comportamiento del consumidor 
y efectividad de los medios de comunicación en la nueva campaña de publicidad de 
Pepsi en los jóvenes del municipio de Granada. Trabajo de grado presentado en 
cumplimiento parcial de los requisitos para optar a la licenciatura en Gerencia con 
mención en Mercadeo y Publicidad. Universidad Thomas More, Venezuela. Esta 
investigación cuenta con un enfoque cuantitativo para su desarrollo, será de tipo 
correlacional, utilizando el método de encuesta, teniendo una muestra 272. Tienes 
como objetivo Analizar el comportamiento del consumidor y efecto de los medios de 
comunicación en la nueva campaña Publicitaria de Pepsi. 
 Se puede observar que el cambio de la nueva campaña de Publicidad de la bebida 
Pepsi para este año, ha sido aceptado favorablemente por los jóvenes 
consumidores de la bebida, debido al grado de involucramiento que han tenido con 
respecto a la misma. Es un hecho que, la estrategia de la Marca ha generado 
resultados satisfactorios con respecto al consumo del producto. Se puede afirmar 
pues, que el efecto de esta campaña ha logrado incrementar el interés por parte de 





Mayma y Orellana (2012) realizaron la investigación, Influencia de la publicidad en 
la decisión de compra de productos farmacéuticos antiinflamatorios no esteroideos 
de venta libre (AINE) en consumidores en Lima Metropolitana durante el mes de 
setiembre de 2012. tesis para optar el título profesional de químico farmacéutico. 
Universidad Wiener, Lima. Esta investigación cuenta con un enfoque cuantitativo 
para su desarrollo, será de tipo correlacional, utilizando el método de encuesta, 
teniendo una muestra 260. Con objetivo determinar la influencia de la publicidad en 
la compra de productos farmacéuticos antiinflamatorios no esteroideos (AINE) de 
venta libre en consumidores de distintos distritos de Lima Metropolitana. 
la publicidad influye en el consumidor al comprar AINE de venta libre. Además, se 
comprueba que no se consulta con el farmacéutico. Se desconoce que el uso 
frecuente ocasiona reacciones adversas y se afirma que la frecuente publicidad 
transmite confianza y seguridad para adquirir AINE de venta libre. 
Chavarría y herrera (2016) realizaron la investigación, Influencia de la publicidad en 
el comportamiento de decisión de compra de los consumidores de productos 
perecederos en los supermercados del municipio de Matagalpa en el primer 
semestre del año 2016. Tesis para optar el título de licenciatura de mercadotecnia, 
Nicaragua. Esta investigación cuneta con enfoque cuantitativo de tipo correlacional 
y transversal, utilizando el método de encuesta con una muestra de 180. El objetivo 
es Analizar la influencia de la publicidad en el comportamiento de decisión de 
compra del consumidor de productos perecederos de los supermercados del 
municipio de Matagalpa durante el primer semestre 2016. Los consumidores 
cambian de actitud en la evolución de decisión de compra cuando son influidos por 
la publicidad, en la segunda etapa del proceso de decisión de compra que es la 
búsqueda de información, es ahí donde la publicidad influye en mayor porcentaje 
debido a que es donde se enriquece el anuncio dejándole al cliente la mayor 







I.3 TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA 
 
       Se desarrolla el trabajo de investigación tocando los temas implicados como 
son en este caso: campaña publicitaria y decisión de compra, es necesario un 
análisis y discusión sobre el estudio y las teorías relacionadas que permitan 
entender en su realidad teórica y empírica, por lo que a continuación el primer autor 
nos hablara sobre el primer tema. 
Para Guzmán (2003) La campaña publicitaria es un técnico de publicidad 
extenso para distintos mensajes coherentes, que nacen en varias formas de medios 
dentro de un tiempo delimitado (p.9). La campaña está creada de manera 
estratégica para adquirir una agrupación de objetivos y solucionar los distintos 
problemas cruciales. En una estrategia de campaña se sintetiza el problema en el 
mercado y las tácticas y formas para las áreas de medios y creatividad, de tal forma, 
con las áreas de comunicación.  
También afirma Vilajoana. et al. (2015) que toda campaña publicitaria tiene 
como misión final hacer llegar de manera comprensible al público objetivo el 
mensaje por cuanto la campaña publicitaria se adjudicara su inicio en la información 
previa procesada por el anunciante, se desplegara la táctica publicitaria de mucha 
eficiencia para compensar los objetivos de la campaña (párr.1). La campaña a su 
vez emite mensajes de dicho interés del público objetivo con el fin de atrapar la 
atención de acuerdo a sus necesidades que puedan tener, de tal manera que la 
información sea entendible y con beneficios que ayudaran a reforzar el servicio o 
producto ofrecido. Para que la campaña publicitaria tenga un efecto en su mensaje, 
tiene que ver una comunicación eficaz, el siguiente autor nos definirá claramente 
sobre la comunicación. 
Para Enrique y Sulser (2005) La comunicación es un medio para influenciar el 
proceso de compra. Contribuyendo con el manejo de la comunicación con los 
consumidores de una manera más eficiente y eficaz (p.20). Para tener un enlace 
con el público y la publicidad, se tiene que dar una buena comunicación, que nos 





un interés a lo que se está informando, para eso se tienes un proceso que ayudara 
a lograr el objetivo. 
Según Editorial vértice (s.f.) El proceso comunicativo tiene que tener claro al 
público al que se va dirigir con el mensaje, tanto como usuarios actuales y los 
posibles clientes. Con la identificación de dicho publico podemos decidir que, como, 
cuando, donde y a quien comunicar (p.4). Teniendo definido el público y sabiendo 
sus características y necesidades, será el modo más viable para generar una 
comunicación efectiva así mismo informando sobre lo que se estas ofreciendo en la 
publicidad, por lo tanto, una vez identificado el público se decidirá cómo actuar 
mediante la comunicación. 
Para Editorial Vértice (s.f.) Cuando tenemos el público objetivo identificado y 
sus características, el comunicador debe decidir si va actuar sobre el nivel cognitiva, 
efectiva o de comportamiento de este público (p.6). Teniendo todo definido se 
actuará en el estado de nivel cognitiva, con los aspectos de reconocimiento, gusto, 
preferencia, convicción y por último el comportamiento de compra, con estos 
aspectos podemos persuadir al público y ver sus intereses mediante la 
comunicación sobre la campaña publicitaria. 
      Vértice (s.f.) Reconocimiento: cuando le público no llegar a conocer el producto, 
el comunicador debe lograr que el nombre sea reconocido. Tan solo no la marca del 
producto, sino que se debe logar que se sepa algo sobre él (p.7). Para crear un 
reconocimiento se tiene que mostrar mediante los medios que se va usar para 
informar el producto que se estas ofrecido diciéndoles sus beneficios u ofertas que 
pueden brindar, con la finalidad de logre que el servicio o producto sea conocido. 
Gusto: es cuando el público tiene conocimiento sobre dicho producto, se tiene 
que investigar que siente hacia él y procurar, por medio de la campaña de 
comunicación, que se tengan sentimientos favorables hacia la empresa o el 
producto. 
Para generar este tipo de atracción la comunicación tendrá que ser muy concisa 





necesidades como cliente, con la finalidad de poder crear un interés sobre la 
publicidad del servicio o producto ofrecido. 
Preferencia: si el interés del público le gusta el producto, puede que no lo 
prefiera sobre otros, para solucionar esta situación la comunicación debe ayudar 
a que los consumidores se decanten por el producto o servicio, lo que se debe 
resaltar la calidad del producto, sus valores positivos, sus resultados, etc. 
Cuando el público se encuentra con un servicio nuevo, la comunicación de la 
campaña publicitaria debe informar sobre que se está ofreciendo detallando las 
cualidades que se brindan y dando una buena impresión para llegar a la 
preferencia de dicho público. 
Convicción: puede suceder que el público elija una marca, pero no esté decidido 
a adquirirla. 
Para poder reforzar la marca y que pueda ser atractiva para el público se tendrá 
que comunicar de una manera más directa usando las distintas promociones 
para tener un efecto, aceptación y una toma de decisión con la marca, 
generando un deseo sobre lo ofrecido. 
Compra: algunos miembros del público, a pesar de que estén decidido de que 
tienen que obtener el producto pueden no estar decididos, puede que esperen 
más información o que se proyecte adquiriéndolo más tarde (Vértice, s.f., p.7). 
Cuando el público encuentro un producto o servicio nuevo en el mercado la 
mayor parte del efecto de compra se basa en las ofertas que puedan ser cómodas 
y atractivas, por otra parte, también pueden ser por los regalos que puedan traer lo 
ofrecido con la intención de poder de hacer efectiva la compra con la intención que 
se reconozca el servicio. 
Una vez tenido todo claro el objetivo de comunicación nos enfocaremos en el 
tipo de campaña que vamos a desarrollar y los medios que se puede usar para crear 





Bort (2004) son medios secundarios, también llamados below the line, (debajo 
de la línea) son los medios de publicidad selectivos y directos, es decir, no masivos 
(p.115). Los medios publicitarios BTL son medios destinados para un público selecto 
y definido, de tal manera que, nos ayudara a informar sobre lo que se está 
ofreciendo. Este medio tiene distintas formas de soporte publicitarios de lo más 
simple a lo más creativo y didáctico. 
Para Trujillo (2014) Se refiere a todos aquellos esfuerzos de comunicación que van 
más allá de la publicidad normal y que buscan interactuar con el consumidor actual 
y potencial (p.29). Los BTL y los tipos de soportes publicitarios que puedan tener, 
ya sea creativo, ayudara a interactuar con el público teniendo una aceptación sobre 
la información y el interés de la publicidad. 
Pérez (2002) La publicidad directa, como vía convencional adquiere categoría 
primordial para el sustento del marketing directo, tratando de crear conexiones 
seguidas y permanentes hacia el público viable (p.13). La publicidad se basa al 
marketing directo, relacionando con el público objetivo con la finalidad de tener una 
relación efectiva, pero para hacer más preciso se tiene que tener un objetivo claro 
para la campaña publicitaria.  
Para Atienza (2010) manifiesta que la meta trazada es destinar tácticas a los 
sectores más definidos del mercado procurando un contacto particular y fluctuando 
claramente con el consumidor de una forma verisímil e innovadora (p.46). Teniendo 
el objetivo ya definido, nos acercaremos al público con los distintos medios que se 
usara para la campaña publicitaria, los distintos soportes como carteles, poster, 
calcomanía, volantes. Sera la forma más directa de poder comunicarnos con 
nuestro público objetivo. 
Beltrán, Cruces y Ernesto. (2003) cartel es una exclamación adherido a un muro 
o panel publicitario, es la ilustración más clara y mejor expresado por esta vía de 
publicidad. Cartel es una exposición muy eficaz con capacidad de cautivar la 
atención y comunicar de una sola mirada. Un cartel es muy efectivo al conseguir 
hacer saber su contenido a las personas que están dentro de un vehículo 





El cartel es el medio más usado para desarrollar una campaña publicitaria BTL, 
su simpleza y su estructura en su diagramación ayuda que el mensaje sea eficaz 
para el público objetivo, de tal mare que atraiga la atención e informe lo que se está 
anunciando. 
Pero también no dice Vértice (2008) son elementos básicos y primordial de la 
animación de un punto de venta, puede adoptar de diferentes formas (p,52). Los 
carteles permiten ambientar los puntos, es una manera de apoyo de poder informar 
directamente al Publio ya sea en los distintos diseños que permitirá llamar la 
atención. 
Nos define Ignacio (2015) un volante o flyer es un folleto sin plegado, 
regularmente de forma rectangular o cuadrada de tamaño equivalente a una postal, 
impreso habitualmente por ambas caras. En las últimas décadas se ha difundido el 
uso de este formato para anunciar eventos sociales en clubs de música, discotecas, 
festivales y conciertos, obteniendo la creación de toda una cultura grafica entorno 
al flyer (p.226). Su distribución es concisamente de mano en mano al público en las 
avenidas, y de tal manera se cuestiona, informa, pide o hace contar algo. El recado 
es corto y entendible, de tal forma se contraste del folleto y tríptico, sus usos son 
variados como: propagandístico, publicidad, informativo y entre otros fines de uso. 
Para Beltrán, Cruces y Ernesto (2003) Poster: se imprime en las mismas 
dimensiones que el cartel y en cualquier sistema de reproducción, y se adosa 
también a las paredes, permite dos cosas importantes: el uso de dibujos y 
fotografías muy detallados, en medios tonos muy suave y en colores vivos, o 
pasteleados. Sus textos pueden exceder en mucho a las seis palabras, esto debido 
a que el poster no requiere ser leído al paso, sino que los espectadores pueden 
detenerse indefinidamente a observarlos y leer sus textos (p.108). 
Con el poster la información es más extensa y definida, con la finalidad que el 
mensaje se clara y entendible para el público. Se da énfasis en las imágenes en el 
poster con el propósito de captar la atención y tenga el interés de poder leer lo que 
está anunciando o promocionando. Es un medio muy efectivo y usado por las 





Para Beltrán, Cruces y Ernesto, R. (2003) La calcomanía: Este medio ofrece al 
publicista una amplia gama de oportunidades de comunicación dada su versatilidad. 
La calcomanía es una pieza que se puede imprimir en tipografía, litografía o 
serigrafía, actualmente se ha dado importancia a la impresión serigrafía (p.119). 
La función de la calcomanía permite que el mensaje sea más directo de igual 
manera su distribución es directa de mano a mano creando un marcaje con el 
público. La ventaja que tiene este soporte es que se puede adherir en cualquier 
superficie tal manera que la persona crea un reconocimiento en lo que está 
ofreciendo mediante la calcomanía. Una vez visto los puntos que se trataron en lo 
que es campaña publicitaria BTL y teniendo todo en claro cómo se va desarrollar, 
los siguientes autores hablaran sobre el siguiente tema. 
Para Dvoskin (2004) La decisión de compra es la elección de varias opciones. 
Si no hay opción de elección, entonces no existe decisión. Todo comprador tiene 
que coger características o tipos de decisiones cuando disipa adquirir un terminado 
producto o servicio (p.67). El comportamiento que pueda optar el consumidor en 
tener la elección de escoger dicho producto, pasa un proceso de decisión que le 
permitirá la elección del de un producto adecuado a su decisión. 
Igualmente, López (2007) nos dice que una vez que la opción seleccionada se 
tiene identificada se creara un proyecto de compra y se plantearan las vías a seguir 
para así finiquitar el proyecto de compra, sin embargo, se puede pensar que es un 
cambio natural e insignificante. La decisión de adquisición logra reflexionar en ella 
propia como un agregado de causar de decisiones y agentes para así tomar 
decisión si comprar o no comprar donde y cuando adquirir el producto. Tiempo y 
forma de pago dentro de otras actitudes (p.53). Por otra parte, el proceso de 
decisión de comprar solo ayuda a la elección de escoger un producto, de igual 
manera los elementos que intervienen a la decisión de compra ayudan a tomar una 
decisión más firme. Uno de los factores que ayuda a decidir la compra es el factor 
social. 
Para Kotler y Armstrong (2012) la conducta de un comprador toma influencia 





estatus (p.139). Los factores más comunes que puedan influenciar en el 
comportamiento son de grupo y familia, son los más cercanos que puedan estar con 
el consumidor de tal manera, pueden ayudar en las elecciones de compra de una 
manera directa sobre lo que se quiere. 
 Kotler y Armstrong (2012) Grupo: la conducta de una persona está influenciada 
por varios grupos pequeños. Los grupos que practican una autoridad directa y a los 
que a una persona atañe se le denomina grupo de pertenencia, por lo tanto, los 
grupos de informe actúan en lugares directos (frente a frente) o indirectos de cotejo 
o reseña de la indagación, así como sus cualidades y comportamiento de una 
persona (p.141). 
En el comportamiento de consumidor mediante un grupo. El grupo ejerce un 
influencia o información directa que ayuda al consumidor a tomar ideas que le 
permite definir dicha situación, cambiando el pensar del consumidor a lo que anhela 
adquirir. 
Kotler y Armstrong (2012) Familia: los miembros de la familia intervienen de 
forma importante en la conducta del comprador, la familia constituye el tributo mas 
significativo de la humanidad o sociedad, los papeles de compra se varían de acorde 
al desarrollo de los modos de vida de los consumidores (p.141). 
La familia tiene la mayor parte en influenciar a cualquier miembro de su grupo 
teniendo un efecto de confianza en la decisión de compra, ayudando al consumidor 
en definir su interés a lo que va adquirir, por lo tanto, en este aspecto la decisión es 
eficaz y directo para el consumidor. 
Siendo estos factores que también funcionan como una decisión directa pero 
influenciado por otros, no todo consumidor tiene esa influencia por los factores 
sociales de tal modo ellos tienes que pasar por un proceso de decisión de compra.  
Para López (2007) señala que el procedimiento de decisión del comprador se 
altera en diversos perdidos, cuya categoría, ímpetu y permanencia estribaran 
básicamente del ejemplo de producto obtenido. Accediendo frecuentemente en la 





Son etapas que pasa el consumidor a llegar una elección de un producto o servicio, 
tomando en cuenta cada información por cada fase que va pasando.  
Igualmente, para Lobato (2005) El proceso de decisión de compra está 
estructurado por fases ordenadas y procesos cuya solidez e utilidad estarán 
seguidamente relacionadas con el tipo de servicio que se debe tener (p.19). Por lo 
tanto, este proceso se divide en reconocimiento de la necesidad, búsqueda de la 
información y evaluación, con estos puntos ayudara en la toma de decisión de 
compra. 
Para Dvoskin, R. (2004) el surgimiento de escases o grupos de carencias 
particular es producido por la mixtura de incitaciones internas inducidos por la 
posición psicosocial de la persona con incitaciones externas (p.69). El 
reconocimiento de la necesidad se base en los estímulos que pueda tener el 
consumidor mediante un producto y que pueda satisfacer su deseo. 
Igualmente, López, F. (2007) la necesidad se puede creer que es el cerco donde 
se despliega nuestra vida cotidiana: tenemos necesidades, así como, sed, hambre, 
transportarnos o ser divertidos y amados. Su gratitud hace notorio, una escasez, 
nerviosismo, inseguridad, entre una disposición vigente o verdadera de la persona, 
así como otras perspectivas de propósitos (p.48). La necesidad siempre va ser un 
factor clave para decisión de compra para el consumidor, con el primer punto del 
proceso sabremos lo que va a querer decidir desde lo más necesario hasta lo más 
deseado que pueda tener en mente el consumidor.   
Para Dvoskin (2004) búsqueda de información: el comprador seguirá indagando 
referencias hasta creer que tiene la convicción necesaria en su capacidad para 
calificar los productos o marcas para seleccionar la opción exacta. La convicción 
que se hace referencia a esta categoría de principios del comprador es a cerca de 
su inteligencia y madures (p.69). 
El consumidor en este punto tendrá que buscar más información sobre lo que 





mayormente el consumidor toma en cuenta muchos factores del producto como la 
marca y la calidad.  
 Para Solé (s.f) menciona que, la persona se desarrolla aceptable con toda 
información que esté relacionada con la necesidad que experimenta en un tiempo 
proporcionado y con su remuneración, pero también este orden puede variarse por 
una supremacía de sondeo de la información eficaz lo que significa poner más 
ahínco por su parte (p.99). para lograr tener una mayor información a los que se 
está deseando se tiene que buscar una segunda opción a la búsqueda teniendo 
resultados adecuado a la necesidad, unas ves teniendo información se evalúa las 
opciones.  
 Para Dvoskin (2004) evaluación de las opciones: Respecto al fundamento de la 
información obtenida se valoran las cualidades y beneficios que brinda cada una de 
las elecciones, así como el matiz o dimensión. Así mismo o intrínsecos ya sea el 
costo o la prestación de todo testimonio se edifica un conjunto recordado de marcas 
que el comprador tiene es su sentido. Todo momento que pretenda adquirir un 
producto que compense una establecida necesidad (p. 70). Viendo los elementos 
que conforman para la decisión de la compra, ayuda a encontrar de manera eficaz 
la opción teniendo agrado a lo deseado. 
Solé (s.f) Menciona que: la información que percibe el comprador le favorece a 
despejar desconfianza y por ello a valorar las opciones. La perspectiva del 
marketing concierne estar al corriente como se lleva a cabo a la información que 
acoge para así lograr a concordar decisiones de los productos. El comprador posee 
un interés anticipado al producto y un juicio perfecto. Creado por las cualidades 
destacadas que apetecería hallar en el (p. 100). 
I.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
FORMULACIÓN GENERAL  
¿Qué relación existe la campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama 
Motors” y la decisión de compra de los moto-taxistas asociación menor de transporte 







 ¿Qué relación existe en la comunicación de la campaña publicitaria(BTL) de 
la factoría “Nagahama Motors” y los factores sociales de la decisión de 
compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte “el pueblo” 
del distrito de puente piedra, lima 2017? 
 ¿Qué relación existe en la comunicación de la campaña publicitaria(BTL) de 
la factoría “Nagahama Motors” y los procesos de decisión de compra en los 
moto-taxistas de la asociación menor de transporte “el pueblo” del distrito de 
puente piedra, lima 2017? 
 
 ¿Qué relación existe en los medios publicitarios BTL de la campaña 
publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores sociales en 
los moto-taxistas de la asociación menor de transporte “el pueblo” del distrito 
de puente piedra, lima 2017? 
 
 ¿Qué relación existe en los medios publicitarios BTL de la campaña 
publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y el proceso de decisión 
de compra en los moto-taxistas asociación menor de transporte “el pueblo” 
del distrito de puente piedra, lima 2017? 
I.5 JUSTIFICACÍON DEL ESTUDIO 
 
   El presente estudio se justifica, debido a los problemas que puedan tener algunas 
empresas o negocios sobre su reconocimiento y percepción de su servicio o 
producto, de tal forma, es por la falta de publicidad y comunicación con su público 
objetivo, teniendo algunas consecuencias en el crecimiento empresarial. 
En este proyecto de investigación, se desarrollará teorías de campaña publicitaria y 
decisión de compra para demostrar su relación y que función tiene si se aplica en 
un servicio o producto, de tal modo que, veremos los beneficios que puedan tener 





Con este proyecto demostraremos que es viable el desarrollo de campaña 
publicitaria, señalando que son efectivos para la decisión de compra para un servicio 
o producto nuevo en el mercado, con la finalidad de poder captar la atención del 
público objetivo y los beneficios que puedan brindar. 
El aporte de este proyecto de investigación es ayudara que las empresas ya 
existentes o nuevas puedan aplicar estos tipos de estrategia con la finalidad de 




Determinar la relación de la campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama 
Motors” y la decisión de compra de los moto-taxistas de la asociación menor de 
transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
OBJETIVO ESPECIFICOS 
 Determinar la relación que existe entre la comunicación de la campaña 
publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores sociales de la 
decisión de compra en los moto-taxistas asociación menor de transporte “El 
pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Determinar la relación que existe entre la comunicación de la campaña 
publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los procesos de decisión 
de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte “El pueblo” 
del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Determinar la relación que existe entre los medios publicitarios (BTL) de la 
campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores 
sociales de la decisión de compra en los moto-taxistas asociación menor de 
transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Determinar la relación que existe entre los medios publicitarios BTL de la 
campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y el proceso de 
decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte 














Hi: Existe relación entre la campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama 
Motors” y la decisión de compra de los moto-taxistas asociación menor de transporte 
“El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
Ha: Existe una media relación entre la campaña publicitaria (BTL) de la factoría 
“Nagahama Motors” y la decisión de compra de los moto-taxistas asociación menor 
de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
H0: No existe relación entre la campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama 
Motors” y la decisión de compra de los moto-taxistas asociación menor de transporte 
“El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 
 Hi: Se determinó una alta relación que existe entre la comunicación de la 
campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores 
sociales de la decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor 
de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Hi: Se determinó una alta relación que existe entre la comunicación de la 
campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los procesos de 
decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte 
“El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Hi: Se determinó una alta relación que existe entre los medios publicitarios BTL 





sociales de la decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor 
de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Hi: Se determinó una alta relación que existe entre los medios publicitarios BTL 
de la campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y el proceso 
de decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte 
“El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Ha: Se determinó una mediana relación que existe entre la comunicación de la 
campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores 
sociales de la decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor 
de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Ha: Se determinó una mediana relación que existe entre la comunicación de la 
campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los procesos de 
decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte 
“El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Ha: Se determinó una mediana relación que existe entre los medios publicitarios 
BTL de la campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los 
factores sociales de la decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación 
menor de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 Ha: Se determinó una mediana relación que existe entre los medios publicitarios 
BTL de la campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y el 
proceso de decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de 
transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 
 H0: No se determinó la relación que existe entre la comunicación de la campaña 
publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores sociales de la 
decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte 
“el pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 H0: No se determinó la relación que existe entre la comunicación de la campaña 
publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los procesos de decisión 
de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte “El pueblo” 





 H0: No se determinó la relación que existe entre los medios publicitarios BTL de 
la campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y los factores 
sociales de la decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor 
de transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 H0: No se determinó la relación que existe entre los medios publicitarios BTL de 
la campaña publicitaria(BTL) de la factoría “Nagahama Motors” y el proceso de 
decisión de compra en los moto-taxistas de la asociación menor de transporte 
“El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
 
II.  MÉTODO 
 
II.1 DISEÑO, TIPO Y NIVEL 
 
   La siguiente investigación tiene como diseño no experimental porque se va 
estudiar las variables de manera natural sin manipular, de tal modo que, se 
estudiara las teorías de acuerdo a los temas presentados. 
El tipo de la investigación es aplicada y descriptiva porque se usará técnicas de 
recolección de datos para manejar los resultados de manera que serán explicadas. 
El nivel de estudio es correlacional de tal manera que se relacionará dos temas 
distintos con un paradigma cuantitativa con la finalidad de medir dichas variables, 
de tal modo que tendrá un alcance transversal donde se va a dar a conocer la 
medición en relación de la campaña publicitaria (BTL) sobre la decisión de compra 












II.3 POBLACIÓN, MUESTRA Y MUESTREO 
POBLACIÓN 
La población finita está conformada por 1000 moto-taxistas asociación menor de 
transporte “El pueblo” del distrito de Puente Piedra, Lima 2017. 
MUESTRA 
Para saber el valor de la muestra se aplicó dicha formula donde nos arrojará un 
valor exacto teniendo como resultado un tamaño muestral de 286 moto-taxistas 
asociación menor de transporte “El pueblo” del distrito Puente Piedra, Lima 2017. 
Para saber el tamaño de la muestra se aplicó dicha formula: 
𝒏 =
𝑵𝒁𝟐  𝒑𝒒







N= Población o universo. 
Z= Valor de nivel de confianza. 
P= Proporción de individuos que poseen las características del estudio. 
q= Proporción de individuos que no poseen las características del estudio. 
e= Porcentaje o margen de error. 
 
Valores a considerar:  
n= (¿?)     N=1000 
 Z= 1.96    p= 0,5 
q= 0,5        e= 0.05 
Según la formula tenemos: 
𝒏 =
𝟏𝟎𝟎𝟎∗ (𝟏. 𝟗𝟔𝟐)𝟎, 𝟓∗𝟎, 𝟓






𝒏 = 𝟐𝟖𝟔 
DISEÑO MUESTRAL 
El muestreo es de tipo es probabilístico debido a que no todos los sujetos de la 
población tienen la misma probabilidad de ser elegidos. El método utilizado es 
muestreo aleatorio simple, se trata de un método de tal manera que, se basa en 
asignar un numero a un individuo de la población y luego por un sorteo se puede 
elegir tantos individuos que sea necesarios para completar la cantidad que necesita 
la muestra. 
II.4 TÉCNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
La técnica que se utilizó en este proyecto son las encuestas, cual conto el 
cuestionario con 13 preguntas y la utilización de la escala de medición de Likert, a 
los moto-taxistas asociación menor de transporte “el pueblo” del distrito puente 
piedra donde fue aplicada a de la muestra para poder medir los resultados con 






II.5 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
VALIDACIÓN  
La validez y la confiabilidad de la herramienta fueron estudiadas por los expertos 
que cuentan con un grado profesional y aportando sus conocimientos en el 
instrumento para el desarrollo de la investigación, certificando su ejecución y a la 
espera de coherentes resultados. 
Se manejó la prueba binomial para establecer la significación estadística de la 
coherencia de los expertos para cada pregunta de la encuesta. 
De acuerdo los resultados logrados por la prueba binomial, donde p < 0.05, 
entonces la relación para el juicio de experto es válida. 
CONFIABILIDAD  
Para determinar el grado de confiabilidad se utilizó el coeficiente de consistencia 
interna Alfa de Cronbach, teniendo en cuenta su estructura, se obtuvo como 



















K: El número de ítems 
Si2 : Sumatoria de varianzas de los ítems 
St2 : Varianza de suma de ítems 












Según el Alfa de Cronbach, a mayor valor de alfa se va a dar una mayor fiabilidad. 
En el caso de nuestra estadística de fiabilidad da un resultado de 0,852, la cual es 
considerada como muy confiable. (Fernández y Baptista) 
II.6 MÉTODOS DE NALÁLISIS DE DATOS 
 
 En la investigación se utilizó como método de análisis estadístico descriptivo debido 
que el instrumento de recolección de datos fue un cuestionario que consta de 13 
preguntas con respuestas en escala de Likert. El instrumento utilizado fue validado 
por un experto luego se realizó la encuesta a un muestreo de la población de 287 
moto-taxistas. 
Realizada la prueba se recopilo la información de los cuestionarios y se procedió a 





SPSS Estadísticas 20, donde se calculó el análisis de Cronbach el cual arrojó como 
resultado al instrumento como confiable. 
 
II.7 ASPECTOS ÉTICOS 
La siguiente investigación se va a respaldar con la información que brinda los 
autores, respetando sus creencias e ideologías. Así también, se va a brindar 
información clara y precisa sobre el tema tratado, que se dará durante el desarrollo 
de la investigación al cual es campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama 
Motors” y la decisión de compra. 
III.  RESULTADOS 
 
III.1 ANALSIS DESCRITIVOS 
PREGUNTA #1: 
La tabla muestra que el 51.1% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que fue fácil en reconocer la campaña, al 
37.5% solo están de acuerdo, el 8.2% están ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 
1.4% están en desacuerdo y el 0.3% están en muy desacuerdo, teniendo con 








La tabla muestra que el 38.2% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdos que fue de su agrado las piezas graficas 
de la campaña, al 46.8% solo están de acuerdo, el 12.6% están ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo y el 1.4% están en desacuerdo el, teniendo con frecuencia alta la 
segunda alternativa. 
PREGUNTA #3: 
La tabla muestra que el 45.4% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que con las piezas gráficas, la factoría se 





acuerdo, ni en desacuerdo, el 1.7% están en desacuerdo y el 1.0% están en muy 
desacuerdo, teniendo con frecuencia alta la primera alternativa. 
PREGUNTA #4: 
La tabla muestra que el 45.5% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que la campaña ánimo a consumir los 
servicios, al 40.0% solo están de acuerdo, el 11.7% están ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, el 2.4% están en desacuerdo y el 0.3% están en muy desacuerdo, 






La tabla muestra que el 45.2% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdos que el cartel informo sobre los servicios, 
al 44.8% solo están de acuerdo, el 9.7% están ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 
0.3% están muy desacuerdo, teniendo con frecuencia alta la primera alternativa. 
PREGUNTA #6: 
La tabla muestra que el 54.5% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdos que los volantes informaron sobre la 
factoría, al 37.9% solo están de acuerdo, el 7.2% están ni de acuerdo, ni en 













La tabla muestra que el 47.9% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdos que el poster informo sobre la factoría, al 
42.8% solo están de acuerdo, el 9.0% están ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 
0.3% están en desacuerdo, teniendo con frecuencia alta la primera alternativa. 
PREGUNTA #8: 
La tabla muestra que el 54.1% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que la calcomanía informó sobre la factoría, 
al 35.9% solo están de acuerdo, el 7.2% están ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 
2.4% están en desacuerdo y el 0.3% están en muy desacuerdo, teniendo con 






La tabla muestra que el 39.7% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que recomendarían a sus amigos a 
consumir los servicios de la factoría, al 45.2% solo están de acuerdo, el 13.1% están 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 1.7% están en desacuerdo y el 0.3% están en 
muy desacuerdo, teniendo con frecuencia alta la segunda alternativa. 
PREGUNTA #10: 
 
La tabla muestra que el 34.3% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que recomendarían a sus parientes a 
consumir los servicios de la factoría, al 49.1% solo están de acuerdo, el 13.5% están 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 2.4% están en desacuerdo y el 0.7% están en 






La tabla muestra que el 41.4% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que tienen necesidad en adquirir los 
servicios de la factoría, al 46.2% solo están de acuerdo, el 10.7% están ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo, el 1.4% están en desacuerdo y el 0.3% están en muy 
desacuerdo, teniendo con frecuencia alta la segunda alternativa. 
PREGUNTA #12: 
La gráfica muestra que el 40.7% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdos que la campaña publicitaria les animo a 
buscar información sobre la factoría, al 38.6% solo están de acuerdo, el 19.7% están 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 1.0% están en desacuerdo, teniendo con 







La tabla muestra que el 41.7% de moto-taxistas de la asociación de transporte 
menor el pueblo, están muy de acuerdo que la campaña ayudo evaluar los servicios 
ofrecidos de la factoría, al 51.0% solo están de acuerdo, el 6.2% están ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo, el 0.7% están en desacuerdo y el 0.3% están en muy 
desacuerdo, teniendo con frecuencia alta la segunda alternativa. 
III.2 PRUEBA DE NORMALIDAD  
Según la prueba de normalidad, si se tiene una muestra mayor a 50 se deberá usar 
la prueba de Kolmogorrov-Smimova. Según los resultados obtenidos, el nivel de 
significancia es,000 siendo menor que 0.05 (p < 0.05), demostrando que viene a ser 
pruebas no paramétricas. Por lo tanto, existe una distribución normal entre las 









III.3 CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS  
 
Tabla N0 1 de correlación de hipótesis: Variable campaña publicitaria (BTL) y 
la decisión de compra. 
Según los datos obtenidos en el coeficiente de correlación de Pearson entre estas dos 
variables es de 0,659. Los valores de Pearson estiman entre -1 a 1, siendo el 0 el 
indicador la cual significa que no existe correlación entre las variables, con respecto a 
los resultados, se observa que entre estas dos variables existe una correlación positiva 
considerable ya que se encuentra alejado del 0 y muy cerca de 1. Por otro lado, vemos 
que su significancia es de 0.000, es decir está bajo el 0.05, lo cual indica que existe 
una fuerte correlación encontrada por el estadístico de Pearson. Por lo tanto, se 






Tabla N0 2 de correlación de hipótesis: comunicación y factor social. 
Según los datos obtenidos en el coeficiente de correlación de Pearson entre las 
dimensiones comunicación y factor social, se observa una correlación positiva 
media entre las dimensiones. Por otro lado, vemos que su significancia es de 0.000, 
es decir está bajo el 0.05, lo cual indica que existe una fuerte correlación encontrada 
por el estadístico de Pearson. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alterna. 
 
Tabla N0 3 de correlación de hipótesis: comunicación y proceso de decisión 
de compra. 
Según los datos obtenidos en el coeficiente de correlación de Pearson entre las 
dimensiones comunicación y el proceso de decisión de compra, se observa con un 





que su significancia es de 0.000, es decir está bajo el 0.05, lo cual indica que existe 
una fuerte correlación encontrada por el estadístico de Pearson. Por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
 
Tabla N0 4 de correlación de hipótesis: Campaña publicitaria BTL y factor 
social. 
 
Según los datos obtenidos en el coeficiente de correlación de Pearson entre las 
dimensiones campaña publicitaria BTL y factor social, se observa con un 0.524 
siendo correlación positiva media entre las dimensiones. Por otro lado, vemos que 
su significancia es de 0.000, es decir está bajo el 0.05, lo cual indica que existe una 
fuerte correlación encontrada por el estadístico de Pearson. Por lo tanto, se rechaza 





Tabla N0 5 de correlación de hipótesis: Campaña publicitaria BTL y proceso 
de decisión de compra. 
Según los datos obtenidos en el coeficiente de correlación de Pearson entre las 
dimensiones campaña publicitaria BTL y proceso de decisión de compra, se observa 
con un 0.525 siendo correlación positiva media entre las dimensiones. Por otro lado, 
vemos que su significancia es de 0.000, es decir está bajo el 0.05, lo cual indica que 
existe una fuerte correlación encontrada por el estadístico de Pearson. Por lo tanto, 




















De acuerdo al gráfico se puedo deducir que las piezas graficas tuvieron una 
importancia en la campaña publicitaria de tal modo que, los encuestados afirmaron 
que están muy de acuerdo sobre la preferencia que ellos puedan tener, de tal 
manera que la campaña llego informar adecuadamente sobre los servicios que está 
brindando la factoría Nagahama Motor´s. 
 

















De acuerdo al gráfico se puedo deducir que las piezas graficas mostraron la 
necesidad que tenían los encuestados en adquirir dichos servicios que ofrecía el 
cartel, poster y el flyer teniendo como respuestas que los mototaxistas están de 
acuerdo sobre la necesidad. Por lo tanto, la comunicación que se dio en la campaña 
publicitaria (BTL) es factible y que cambia en la decisión de la compra de dicho 
público. 
 
GRAFICO N03:  
 
  
De acuerdo a la gráfica los encuestados respondieron que está muy de acuerdo 
en buscar más información, de tal modo que, la campaña publicitaría (BTL) dio a 
conocer sobre la factoría Nagahama Motor´s donde los mototaxistas se sintieron 
interesados sobre los servicios demostrando que las piezas graficas cumplieron su 











 GRAFICO N04:  
 
De acuerdo a la gráfica los encuestados respondieron que están de acuerdo que 
con la campaña publicitaria le ayudo a evaluar los tipos de servicios que brinda la 
factoría Nagahama Motor´s cumpliendo las funciones de cada pieza graficas en 










De acuerdo a la gráfica los encuestados respondieron que están de acuerdo que 
recomendarían los servicios de la factoría Nagahama Motor´s de tal marea que, la 
campaña publicitaria (BTL) cumplió en informar tanto con el público objetivo y su 
entorno social tiendo a favor las recomendaciones de los mismos mototaxistas. 
 
V. DISCUSIÓN  
En la investigación se analizó sobre la relación que existe entre la realización de 
una campaña publicitaria (BTL) y la decisión de compra. Los distintos temas fueron 
investigados por diversos investigadores y fueron trabajados en numerosos 
aspectos con relación a esta investigación.  
Olaya y Zárate (2015) el objetivo de esta investigación es determinar cuál es la 
relación entre los Paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra del 
consumidor donde esta investigación cuenta con un enfoque cuantitativa para el 
desarrollo, tomando el método de encuesta con una muestra de 241 persona. 
 La investigación concluye que la relación entre dichos paneles publicitarios Led y 
el comportamiento de compra del consumidor es positiva, teniendo en cuenta que 
un alto porcentaje de los encuestados al notar las ofertas de Plaza Vea de una forma 
diferente por la iluminación en estos panales se sentían con mayor motivación para 
realizar sus compras en este supermercado. Vemos también que la estrategia de 
marketing publicitario del supermercado Plaza Vea le ha dado una nueva y dinámica 
forma de llegar a los consumidores. 
Contrastando con el tema concuerdo con los mismo de esta tesis, de que la 
campaña publicitaria (BTL) influye de manera significativa a la decisión de compra 
afirmando con nuestros resultados de una manera positiva que el desarrollo de una 
campaña publicitaria es adecuado para cambiar la decisión de compra de dicho 
público. Teniendo la misma estructura de la investigación y una a proximidad de 





Por otro lado, teniendo las mismas estructuras de investigación Urbina (2010) 
Tienes como objetivo relacionar el comportamiento del consumidor y efecto de los 
medios de comunicación en la nueva campaña Publicitaria de Pepsi. 
Sostiene que existe una relación entre el comportamiento del consumidor y los 
medios de comunicación de en la nueva campaña publicitaria de Pepsi. Destacando 
que la campaña publicitaria genera una buena comunicación para que el 
comportamiento de consumidor sea favorable para el producto ofrecido. Difiriendo 
con el autor y los resultados de esta tesis se afirma que la comunicación interviene 
de manera persuasiva en la decisión de compra teniendo resultado positivos con 
este aspecto en la campaña publicitaria (BTL) siendo unas de las variables 
estudiadas y relacionadas se concuerda con el autor en los resultados. Teniendo la 
similitud en la muestra de su población. 
Por otro lado, Cáceres (2014) El objetivo de la investigación es conocer y determinar 
el proceso de decisión de compra de productos de belleza en el que se basan los 
jóvenes estudiantes de una universidad privada. Según el análisis de los resultados, 
Los medios que influyen en el proceso de decisión de compra sobre productos de 
belleza en los jóvenes estudiantes, en orden de preferencia son: la televisión, la 
radio, el internet, la prensa, los mupis, las revistas y por último las vallas y posters. 
así mismo tenido las misma estructura, metodología y elementos con una muestra 
aproximada con esta tesis, sea firma que los medios publicitarios son los más que 
predominan en la campaña siendo el medio de comunicación con dicho público, 
demostrado en las encuestas teniendo un rango alto de eficacia, obteniendo la 
similitud con una muestra de 250 aproximando a la muestra estudiada se concuerda 
con el autor con sus resultados. 
Mayma y Orellana (2012) Con objetivo determinar la influencia de la publicidad en 
la compra de productos farmacéuticos antiinflamatorios no esteroideos (AINE) de 
venta libre en consumidores de distintos distritos de Lima Metropolitana. 
La publicidad influye en el consumidor al comprar AINE de venta libre. Además, se 





frecuente ocasiona reacciones adversas y se afirma que la frecuente publicidad 
transmite confianza y seguridad para adquirir AINE de venta libre. 
Siendo del mismo estudio y metodología de esta investigación de dichos autores 
contrastamos las respuestas con los aspectos y sus elementos de la investigación 
siendo favorables los resultados de que la decisión de compra siempre va ser 
estimulado por campañas publicitarias(BTL), teniendo como similitud en la muestra 
y dándole relevancia en los resultados que pueda tener esta investigación. 
Chavarría y Herrera (2016) Analizar la influencia de la publicidad en el 
comportamiento de decisión de compra del consumidor de productos perecederos 
de los supermercados del municipio de Matagalpa durante el primer semestre 2016. 
Los consumidores cambian de actitud en el proceso de decisión de compra cuando 
son influidos por la publicidad, en la segunda etapa del proceso de decisión de 
compra que es la búsqueda de información, es ahí donde la publicidad influye en 
mayor porcentaje debido a que es donde se enriquece el anuncio dejándole al 
cliente la mayor cantidad de información sobre el producto que necesita adquirir. 
Contrastando los aspectos y elementos de la investigación de referencia y los 
resultados de la investigación estudiada se puede afirmar que el proceso de 
decisión de compra siempre va ser persuadida por la campaña publicitaria (BTL) y 
sus elementos que ayudaran a cambiar el pensar del público. 
VI. CONCLUSIONES 
 
 En esta investigación se concluyó que existe relación entre la campaña 
publicitaria (BTL) y la decisión de compra, alegando a la formulación general 
con los alcances logrados por el cuestionario, se afirme una relación alta de 
60% con la muestra de 286 mototaxista, determinado que la participación de 
la campaña publicitaria (BTL) de la factoría “Nagahama Motor´s” y los 
elementos que forman parte del tema, de tal modo, con los resultados, se 
afirma el objetivo general y la hipótesis de investigación.  
 los aspectos estudiados que se integra en él tema es la relación de la 





decisión de compra, de tal manera que, con la información, señala que existe 
una alta correlación debido que la campaña publicitaria (BTL) llego informar 
a los mototaxistas sobre los servicios ofrecidos de la factoría y de tal manera 
que, comprendieron el mensaje de la campaña publicitaria (BTL) a través de 
los elementos que lo componen.  
 Por otro lado, también se estudió los aspectos comunicación y los procesos 
de decisión de compra, de tal manera que, los resultados indicaron que 
consta una alta correlación, señalando que, tanto el concepto y el tema de la 
campaña publicitaria (BTL) es eficaz para los mototaxistas. 
La comunicación dentro de la campaña publicitaria (BTL) como el uso de 
volantes, posters, carteles y calcomanía, lograron generar una aceptable 
relación en el proceso de decisión de compra en los moto-taxistas. 
 Con respecto a los medios publicitarios BTL y los factores sociales, dio como 
respuesta una relación aprobada en base a los resultados conseguidos, de 
tal modo que, enfatizado por las piezas graficas de la campaña publicitaria 
(BTL). 
Las moto-taxistas tuvieron una influencia con respecto a los medios 
publicitarios (BTL) y los factores sociales, con el desarrollo de la campaña 
publicitaria (BTL) de la factoría y sus elementos gráficos, ayudaron que los 
moto-taxistas reconozcan los servicios ofrecidos y sean recomendados en su 
círculo social. 
 Por otro lado, con respecto a los medios publicitarios BTL y el proceso de 
decisión de compra, dio como resultado una relación aceptable ya que 
intervino los elementos de la publicidad BTL que ayudo en el proceso de 
decisión en los moto-taxistas, siendo relevante que la campaña influye de 
manera persuasiva en la decisión del consumidos. 
VII. RECOMENDACIONES  
 
 En estas investigaciones se tiene que considerar de análisis correlacional y 
descriptivo, no es considerable que sea de análisis exploratorio porque no se 





una campaña para una investigación más profunda con los temas que se 
quiera dar a conocer.  
 Se recomienda realizar la investigación con una población finita, para tener   
un excelente análisis metodológico y un buen progreso de la investigación 
teniendo como muestra aproximada de 286 individuos que ayudaran con las 
herramientas de recolección de datos. 
 Es imprescindible el uso de materiales gráficos como posters, volantes, 
carteles, calcomanía entre otros, deben estar presente en el desarrollo de 
una campaña publicitaria (BTL) que perciba a las personas en la decisión de 
compra. 
 
 Para futuras investigaciones se recomienda usar técnicas de recolección de 
datos como: encuestas como en este caso esta investigación, entrevistas 
para tener un conocimiento sobre el público y focus group para tener claro 
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IX.10 ANEXO N010:CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 
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